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Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin palveluautomaattialalla toimivan Selecta Fin-
land Oy:n asiakaskokemusta ja sen kehittamista. Tyossa tutkittiin tapaustutki-
muksen keinoin tapoja, miten yrityksen tuote- ja palveluvalikoiman, seka sen eri
palveluprosessien avulla voitaisiin tuottaa lisdarvoa yrityksen asiakkaille. Kaytet-
tavia tutkimusmenetelmia olivat kyselyt, haastattelut seka benchmarking.
Benchmarkingissa vertailuun otettiin kaksi Suomen markkinoiden merkittavim-
mista kilpailijoista, JOBmeal seka Paulig.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin asiakaskokemuksen, siihen liittyvan palvelupo-
lun ja arvontuottamisen elementteja seka kasiteltiin B2B asiakaskokemuksen eri-
tyispiirteita. Palvelupolun yhteydessa keskityttiin erityisesti Selectalle kriittisiin
kontaktipisteisiin. B2B asiakaskokemuksen yhteydessa puolestaan kasiteltiin eri-
laisia myyntifunktioita.

Tyon tuloksena saavutettiin nelja konkreettista kokonaisuutta, joihin Selectan tu-
lisi panostaa, jotta asiakas voisi kokea saavansa enemman lisaarvoa. Kehityseh-
dotuksissa esiin nostetut kokonaisuudet liittyivat palvelupolun harkintavaiheen
vahvistamiseen, vastuullisuustyon korostamiseen markkinoinnissa, digitaalisen
asiakaskokemuksen parantamiseen seka suurimpana ja ehka vaikuttavimpana
kokonaisuutena myynnin uudelleen organisoimiseen seka osaamisen syventa-
miseen. Kehitysideoiden mahdollinen toteuttaminen jai Selecta Finlandin seka
Selecta konsernin paatettavaksi.

Asiasanat: asiakaskokemus b2b palvelupolku arvontuottaminen palveluliiketoi-
minta palveluautomaattiala
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This thesis discussed the developing of customer experience of Selecta Finland
Oy, a company operating in self-service machine industry. The thesis examined
ways to produce added value for the company’s customers with their product and
service selection and by using its various service processes. The research was
conducted using methods of case study such as surveys, interviews, and bench-
marking. In the benchmarking part, two of the most significant competitors in the
Finnish market, JOBmeal and Paulig, were taken into comparison.

In the theoretical part of the work, the elements of customer experience, the re-
lated service path and value creation were discussed, as well as the special fea-
tures and elements of B2B customer experience. The focus of the service path
was especially on the critical contact points for Selecta. Different sales functions
were examined in connection with B2B customer experience.

The ideation and development proposals resulting from the work were achieved
with the help of research methods and based on theory. As a result of the work,
concrete development ideas were created.

As a result of the thesis, four concrete subjects were highlighted, which Selecta
should invest in so that the customer can feel that they are getting more added
value. The subjects were related to strengthening the consideration phase of the
service path, emphasizing sustainability work in marketing, improving the digital
customer experience and, as the largest and perhaps most impressive subject,
reorganizing sales and deepening the expertise of the personnel that are working
in the client interface. The possible implementation of the proposals were left to
Selecta Finland and the Selecta Group to decide.

Key words: customer experience b2b service path adding value service indus-
try self-service machine industry
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1 JOHDANTO

Taman tyon lahtdlaukauksena on toiminut vuonna 2020 Selectan asiakkaille tuo-
tetut laajat asiakaskyselyt, joiden tulosten perusteella yrityksessa tapahtui paljon
pohdintaa siita, miten lisaarvoa voitaisi yrityksessa tuottaa. Toisaalta niin asia-
kaskyselyt kuin tyon kirjoittaminenkin asettuivat keskelle Korona-pandemiaa, jolla
oli suuret vaikutukset etatyon lisaantymiseen ja siten tyopaikkojen kahvin kulu-
tusten vahenemiseen. Tama heratti miettimaan sen pidempiaikaisia vaikutuksia
seka hybriditydskentelyn lisaantymista. Monet yritykset joutuivat miettimaan kei-
noja saastaa, jolloin hintakeskeinen vertailu voi lisaantya ja mikali kilpailijoista
eriyttavia keinoja ei ole, on talldin kohonnut riski menettaa asiakkuuksia kilpaili-

joille.

Naista syista olikin oleellista pohtia: Miten Selectan asiakkaille voidaan luoda li-

saarvoa? Tasta saatiin myos taman opinnaytetyon tutkimuskysymys.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tapaustutkimuksen menetelmin seka teo-
riatietoihin peilaten l0ytaa tapoja, joiden avulla voidaan kehittaa asiakaskoke-
musta Selectalla. Tapaustutkimuksen keinoina kaytetdan benchmarkingia seka
haastatteluja. Lahtotilanteen asiakasymmarrys puolestaan on keratty asiakasyri-

tyksille lahetettyjen kyselytulosten avulla.

Nykytilanteen kartoittamiseksi tyon teoriaosuudessa esitelldan yritys, sen tuote-
ja palveluvalikoima seka esitelladn muun muassa sen vastuullisuusohjelma. Vas-
tuullisuus on yksi tarkeista lisaarvoja tuottavista tekijoista ja se on myos tarkea

kilpailutilanteessa huomioitava asia.

Erityisen laheisesti aiheeseen liittyvat asiakaskokemuksen teoria seka arvon syn-
tyminen. Tyossa viitataan useamman kerran oivaltavaan B2B arvon elementit -
pyramidiin. Selectan lilketoiminta tapahtuu suurimmaksi osaksi B2B-maailmassa,
jonka vuoksi on oleellista kayda lapi B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteita:

mika sille on oleellista ja miten se eroaa perinteisesta kuluttajakaupasta.
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TyOssa kasitellaan B2B-asiakkaan palvelupolkua ja keskitytdan Selectalle kriitti-
simpiin kontaktipisteisiin. Kun puhutaan palveluliiketoiminnasta, on kenties mah-
dotonta valttaa tyontekijakokemukseen ja tyontekijoiden merkitykseen liittyvista
kehitysehdotuksista. Lopulta tyontekijat kuitenkin ovat niita, jotka tyoskentelevat
asiakasrajapinnassa ja usein myos tuntevat asiakkaat parhaiten. Siten heidan

tyopanoksellaan on asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta suuri merkitys.

Tyon tarkoituksena on saada aikaan muutamia konkreettisia kehitysideoita, jotka
luovat asiakkaille lisdarvoa ja joiden avulla asiakaskokemusta voidaan parantaa.
Tavoitteena on asiakasnakokulman lisaksi, etta saavutetut kehitysideat auttaisi-
vat myds Selectaa kehittamaan liiketoimintaansa edelleen. Tydn tuloksena syn-
tyvat ideoinnit ja kehitysehdotukset luovutetaan Selectan Suomen likketoiminnan

kayttdon ja ne ovat vapaasti heidan hyddynnettavissaan.



2 YRITYSESITTELY JA NYKYTILA

Tama tyo kirjoitetaan Selecta Finland Oy:lle, joka marraskuuhun 2021 asti tun-
nettiin nimella Pelican Rouge Coffee Solutions Oy. Nimenmuutoksen taustalla on
vuonna 2018 tapahtunut yritysosto, jossa Selecta osti Pelican Rougen. Euroopan
komission kilpailupolitikka kielsi tuolloin yritysten fuusioitumisen Suomen mark-
kinoilla, silla Selecta Finland Oy:n seka Pelican Rouge Coffee Solutions Oy:n yh-
teenlaskettu markkinaosuus olisi ollut liilan suuri ja olisi vaaristanyt alan kilpailuti-
lannetta. Siksi Suomen Selecta Finland Oy:n liiketoiminta myytiin ruotsalaiselle
JOBmealille, joka alkoi yrityskaupan myo6ta operoida Suomen markkinoilla omalla
yritysilmeellaan. (Selecta 2018g.) Kahden vuoden jalkeen Selecta otettiin ensin
osaksi Pelican Rougen yritysilmetta, kunnes nimi muutettiin virallisesti Selecta
Finland Oy:ksi 5. marraskuuta 2021 (Selecta 2021a; Selecta 2021h).

Selecta-konserni on perustettu vuonna 1957 ja sen paakonttori sijaitsee Sveit-
sissa (Selecta 2020a). Selecta on yksi Euroopan johtavia kahvi- ja palveluauto-
maattialan toimijoita. Valtaosa sen asiakkaista on yrityksia niin yksityiselta kuin
julkiseltakin sektorilta. Yritys toimii 16 Euroopan maassa ja silla on yhteensa yli
8 000 tydntekijaa seka miljardin euron vuosittainen liikevaihto. (Selecta 2021f.)
Suomessa yrityksella on 135 tydntekijaa. Selectan Suomen paakonttori sijaitsee
Vantaalla ja lisaksi silla on toimintaa 15 aluekonttorissa. (Selecta 2021i.) Tama
tyd kohdistetaan Selectan Suomen liiketoimintaan ja kirjallinen raportti luovute-
taan Suomen organisaation johtoryhmalle. Tydn johtopaatdkset ja ideoinnit ovat
kuitenkin koko kansainvalisen organisaation kaytossa, ja ne voidaan tarvittaessa

monistaa myos muiden maiden liiketoimintaan.

Koronavirus pandemia rajoituksineen on alkuvuodesta 2020 vaikuttanut merkit-
tavasti palvelualaan seka alalla tydskentelevien elamaan. Kansalliset etatydsuo-
situkset ovat ohjanneet tyontekijoita tyoskentelemaan kotoaan, jolloin vaikutus
tyopaikkojen kahvinkulutukseen on monilla aloilla ollut vaistamaton. Vahenty-
neelld kahvin kulutuksella on luonnollisesti ollut vaikutuksensa myds Selectan lii-
ketoimintaan sen kaikilla markkinoilla. On arvioitu, etta pysyvasti etatydskentele-
vien maara tulisi kaksinkertaistumaan vuoden 2021 aikana 16,4 prosentista 34,4
prosenttiin (Leikola 2020, 96). My6s konsulttitoimisto Milttonin Erik Backmanin
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(2021) tutkimushavaintojen mukaan etatyoskentelya tulee jatkossakin olemaan
huomattavasti pandemiaa edeltavaa aikaa enemman, joten yritysten tulisi miettia
vetovoimatekijoita, jotka houkuttelevat ihmisia tyopaikalle. Vetovoimatekijoina oli
tutkimuksessa mainittu muun muassa sosiaaliset asiat kuten tyotovereiden ta-
paaminen ja tyopaikkalounaat seka tyoskentelyolosuhteet (Backman 2021). Ve-
tovoimatekijana voivat toimia myos tuore kahvi tai monipuoliset ja vaivattomat
valipalavaihtoehdot. Selecta onkin brandimuutoksensa myo6ta nostanut markki-
noinnissaan aiempaa enemman esille laajaa ja monipuolista tuotevalikoimaa
seka palveluratkaisujen syvempaa merkitysta: ilon ja unohtumattomien hetkien

tuottamista tyopaikoille (Selecta 2021h).

2.1 Toiminta-ajatus

Jokainen yritys on perustettu jotakin tehtavaa varten (Kamensky 2014, 17). Ainoa
syy yrityksen toiminnalle ei voi olla tehda vain maksimaalista tuottoa, vaan tarkoi-
tus on sen ylapuolella. Kun liiketoiminnalle on muukin syy kuin raha, se antaa
yrityksen omistajille ja tyontekijoille motivaatiota kehittaa yrityksen toimintaa ja
tuottaa asiakkaille arvoa, josta he ovat myds valmiita maksamaan. (Ruokolainen
2020, 68.) Selectan brandilupaus ja toiminnan tarkoitus on, etta he sitoutumisella

ja palvelulla helpottavat asiakkaiden elamaa (Selecta 2020b).

Myos Selecta Groupin hallituksen puheenjohtaja Joe Plumeri on puhunut yrityk-
sen toiminta-ajatuksen tarkeydesta. Aloittaessaan roolissaan maaliskuussa 2020
han tiedusteli Selectan henkildstolta, milla alalla yritys toimii. Heidan vastauk-
sensa oli, etta Selecta toimii palveluautomaattialalla. Plumeri haastoi tata nake-
mysta sanomalla, ettd hanen mielestaan Selectan liiketoiminta-aluetta ovat auto-
maattien sijaan ilon ja onnellisuuden tuottaminen yrityksen asiakkaille. Yrityksen
liketoimintaa tulisi hanen mukaansa tarkastella enemman sen tarkoituksen kuin
tuotteiden ja tuotannon nakdkulmasta. (Leaders magazine 2021.) Asiakasyrityk-
sen suuntaan merkitysero on suuri: Selectalle maksetaan laitteesta ja siihen liit-
tyvista palveluista, mutta palvelun avulla syntyy onnistuneita taukohetkia ja tyyty-
vaisia tyontekijoita. Myos Selectan tyontekijdiden nakdkulmasta on selva merki-

tysero: ajatteleeko tyontekija tyonaan tayttavansa kahvilaitteita vai tuottamalla
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tyollaan ilon ja onnen hetkia asiakkailleen. Talla on vaikutusta myos tyon merki-
tyksellisyyteen seka mielekkyyteen. Kun tyodlla on jokin syvempi merkitys, se
usein myos motivoi tekijaansa enemman ja pidempikestoisesti. Tyontekijat ha-
luavat palvella asiakkaitaan hyvin ja haastavat itseaan parempiin suorituksiin joka

paiva.

Yrityksen toimintaa ohjaavat arvot, joiden paalle rakentuu yrityksen toiminta- ja
yrityskulttuuri. Niiden voidaan ajatella olevan kuin yrityksen yhteiset pelisaannot,
joihin jokaisen tyontekijan tulee sitoutua. (Ruokolainen 2020, 84.) Selectan arvoja
ovat asiakaskeskeisyys, voitokas asenne, tiimityo, erinomainen laatu seka rehel-
lisyys (Selecta 2020b).

Visiolla tarkoitetaan sita tahtotilaa, mihin yritys tulevaisuudessa pitkajanteisesti
pyrkii. Visio perustuu yrityksen arvoihin. (Kamensky 2010, 82.) Selectan visio on
olla "Euroopan johtava kahvi- ja ruoka-automaattipalvelujen tarjoaja tyopaikoilla

ja julkisissa tiloissa” (Selecta 2020b).

2.2 Tuotteet ja palvelut

Selectan tuotevalikoimassa on erilaisia kahviautomaatteja, vesiautomaatteja
seka kioski- ja valipala-automaatteja. Laitteisiin on yhdistettavissa myos erilaisia

taytto- seka huoltopalveluita. (Selecta 2020c.)

Kilpailutilanne on johtanut siihen, ettd pelkat tekniset ratkaisut, eli laitteet yksin,
eivat riitd luomaan yrityksille kilpailuetua — ainakaan pidemmaksi aikaa (Gronroos
1998, 27). Koska Selecta ei valmista tarjoamiaan laitteita itse, sen kilpailijoilla voi
olla valikoimissaan taysin samoja laitteita. Silloin eriyttavana tekijana toimiikin ni-

menomaan palvelu ja niiden raataloitavyys yrityksen tarpeisiin sopivaksi.

2.2.1 Laitevalikoima

Selectan laitevalikoimasta |6ytyy kahvi-, vesi- seka valipala-automaatteja. Toi-

mistoymparistojen suosituimmat mallit ovat ominaisuuksiltaan hyvin toisiaan vas-
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taavat Zia-, Virtu- sekd Varea-automaatit. Tuotantolaitoksiin suosittuja malleja
ovat Infinity ja Infinity touch seka Cali. Naissa laitteissa on suurempi kapasiteetti,
ja laite annostelee kahvin seka muut kuumat juomat suoraan automaattipikarin-
syotosta tulevaan kuppiin. Lisaksi valikoimassa on tuoremaitolaitteita seka huol-
toasemien, hotellien ja ravintoloiden tarpeisiin on tarjolla WMF-laitteita, joissa on
suuri suodatinkahvisailio. Pienille yrityksille valikoimassa on instant-kahvilaitteita,

jotka ovat pienikokoisia ja valmistavat kahvin nopeasti. (Selecta 2020c.)

Vesiautomaattivalikoimassa Selectalla on niin Iahdevesipullolla varustettuja kuin
vesijohtoverkkoon liitettaviakin laitteita. Osaan laitteista on myés mahdollista yh-
distaa hiilihappotoiminto. Laitteita 10ytyy erilaisiin toimintaymparistoihin aina toi-
mistoista ravintoloihin seka hotelleihin. Kylman veden voi yhdistaa myos kahvi-
laitteesta saatavaksi lisaamalla kylmavesiyksikon kahvilaitteeseen. (Selecta
20221.)

Valipalaratkaisuja on erilaisiin tarpeisiin aina annostelukierteilla varustelluista
kioskilaitteista karusellimallin valipalalaitteisiin sekd uuden sukupolven alyjaa-
kaappeihin. Lisaksi Selecta on tuonut hiljattain markkinoille Foodies-kokonaisuu-
den, joka sisaltaa alyjaakaapin lisaksi kioskituotteita sisaltavan snack-marketin,
kuumennusratkaisun seka esimerkiksi kahvilaitteen ja/tai kahvikalusteen asiak-

kaan valinnan mukaan. (Selecta 2022m.)

2.2.2 Palvelut

Selectan verkkosivustolla esitellaan yrityksen tarjoamat palvelutyypit. Niista pre-
mium-palvelu soveltuu yrityksille, joissa on yli 50 tyontekijaa. Premium on palve-
lutyyppi, jossa Selecta huolehtii laitteen yllapidosta taysin. Kuukausihintaan sisal-
tyy kahviautomaatti, tayttdpalvelu seka peruspuhdistus tarpeen mukaan, huolto
ja takuu seka tarvittaessa myyntituottojen keraaminen. (Selecta 2020e.) Pre-
mium-palvelu mahdollistaa, ettd asiakkaan ei tarvitse itse huolehtia laitehoitoon

liittyvista toimenpiteistd, vaan Selecta hoitaa kaiken.
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Optium-palvelun kuukausihintaan sisaltyy kahvilaite, huolto ja takuu seka laitteen
puhdistus ja pesu noin viiden viikon valein. Selecta toimittaa pesukayntien yhtey-
dessa tilattavat raaka-aineet asiakkaalle ilman toimituskuluja. Lisaksi asiakas voi
tehda taydentavia tilauksia Selectan verkkokaupan tai asiakaspalvelun kautta.
Laiteasennuksen yhteydessa asiakasyrityksen vastuuhenkilolle opastetaan lait-
teen paivittaishoitoon liittyvat toimenpiteet, silla asiakasyrityksen tulee itse huo-
lehtia laitteen raaka-ainetaytoista seka paivittaisista puhdistustoimenpiteista. Se-
lecta on myos laatinut pesuvideoita, joilla asiakkaan paivittaista laitehoitoa voi-
daan helpottaa. (Selecta 2022j.) Laitehoitopalveluiden lisaksi Selecta tarjoaa Ba-
sic-palvelua, jossa asiakas vastaa laitteen kaikesta hoidosta seka puhdistuksesta
itse. Kuukausimaksuun kuitenkin sisaltyy laitteen huolto seka takuu, edellyttaen,
ettd asiakas kayttaa laitteessa Selectalta ostamiaan raaka-aineita. (Selecta
2022k.)

2.2.3 Raaka-aineet

Valtaosa Selecta Finland Oy:n raaka-ainemyynnista tulee Selectan omistaman
Pelican Rouge -paahtimon kahveista (Hellsten-Hannula 2022). Pelican Rouge on
perustettu vuonna 1863, jolloin Joseph van Leckwijck perusti poikiensa kanssa
pienen kahvipaahtimon. Kahvipaahtimon alkuperainen nimi oli Roode Pelicaan,
joka myéhemmin muuttui muotoon Pelican Rouge. (Pelican Rouge Coffee Roas-

ters n.d.)

Selecta valmistaa Pelican Rouge kahvia myds vahittaiskaupoissa myytavaksi.
Kaikki yrityksen vahittaiskaupan kahvit ovat vastuullisuussertifioituja, eli niilla on
UTZ tai Reilu Kauppa -sertifikaatti. (Selecta 2020d.) Lisaksi kahvivalikoimaan on
otettu Lavazza ja Zoegas brandit seka Starbucks, jota kuitenkin myydaan aino-

astaan niille omistettujen laiteratkaisujen kanssa (Selecta 2022n).
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2.3 Vastuullisuus

Elinkeinoelaman keskusliiton toteuttaman vastuullisuusbarometrin mukaan 92 %
tydnantajista arvioivat vastuullisuuden merkittavaksi asiaksi omassa liiketoimin-
nassa. Kaytannossa kaikki vastaajat myos arvioivat, etta vastuullisuuden merki-
tyksen kasvavan tulevaisuudessa viela entisestaan. Merkittavimpina osa-alueina
erottui henkiloston hyvinvointi, tyoturvallisuus, osaamisen kehittaminen seka ym-
paristovastuut. Vastaajat nakivat, ettd panostamalla vastuullisuustydhon, voi-
daan saavuttaa mainehyotya, parantaa asiakastyytyvaisyytta seka tyonantaja-
mielikuvaa. On myds huomioitava, etta 44 % tydnantajista oli asettanut seuratta-
via vastuullisuustavoitteita. Kyselyyn vastasi 504 yrityspaattajaa eri toimialoilta,
henkilostokokoluokista seka maantieteellisilta alueilta. (Elinkeinoelaman keskus-
liitto 2021.) Koska yrityksista jo lahes puolet ovat asettaneet vastuullisuustavoit-
teita, on hyva huomioida, etta vastuullisuustavoitteita ja vaatimuksia kohdistetaan

varmasti myos hankintoihin seka kaytettaviin sopimustoimittajiin.

Selectalla kestava kehitys jakaantuu neljaan osaan: ymparistdovastuuseen, vas-
tuulliseen hankintaan, sosiaaliseen vastuuseen seka tyonantajavastuullisuuteen.
Kansainvalisesti Selecta tekee paljon ymparistotyota esimerkiksi kierratyksen
kautta. Kertakayttopikareille on kierratyspalvelu, kahvijatetta hyotykaytetaan
seka kaytettyja automaatteja kunnostetaan uudelleen myytaviksi. Paastoja on py-
ritty vahentamaan reittioptimointijarjestelmien avulla seka autojen kayttovoimaa
on mahdollisuuksien mukaan vaihdettu sahkoon tai hybridiin. Lisaksi varastojen
sijainteja on optimoitu siten, etta jakelukeskusten sijainti olisi mahdollisimman te-
hokas. (Selecta 20220.) Suomen liiketoiminnassa myydaan kunnostettuja, kay-
tettyja kahvilaitteita uudelleen seka pyritdan vahentdmaan muovin kayttéa. Se-
lectan laatujohtaja Tytti Hellsten-Hannula (2022) kertoo, kuinka Selecta poisti
muovipikarit Suomen valikoimastaan joulukuussa 2021 seka varastolle aiemmin
samana vuonna hankitun kelmutuskoneen myo6ta muovinkayttd lahetettavissa
raaka-ainelavoissa vaheni merkittavasti. Lisaksi Suomessa on kaytdéssa Ympa-
ristd- (1SO:14001) ja laatusertifikaatit (1ISO:9001). Sertifikaatit ovat voimassa vuo-
teen 2024 ja niiden toteutumista auditoidaan vuosittain Kiwa Inspectan toimesta.
(Hellsten-Hannula 2022.)
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Vastuullista hankintaa Selectassa ohjaa vuonna 2020 julkaistu Supplier Code of
Conduct. Ohjeistuksessa asetetaan vaatimuksia toimittajille esimerkiksi lahjon-
nan ja korruption estamiseen, tydoloihin seka ymparistovastuuseen liittyen. (Se-
lecta 2020p.) Pelican Rouge paahtimon tuotteista jo 57 % on joko Reilun kaupan,
UTZ tai Rainforest Alliance sertifioitua (Selecta 2021s). Suomessa valikoimasta
l6ytyy sertifioitua kahvia Pelican Rouge, Zoegas, Starbucks ja Lavazza bran-

deilta, lisaksi valikoimassa on sertifioitua kaakaota.

Selecta on sitoutunut tekemaan hyvaa kaikissa valtioissa seka yhteisdissa, joissa
se toimii. Selecta Coffee Fund tukee kahvinviljelijoitd Ruandassa erilaisten toi-
mien kautta. Selecta on rakennuttanut alueelle paivakodin seka on lahjoittanut
viljelijaperheille lehman, jonka avulla perhe on saanut lehmanmaidon kautta tar-
kean proteiininlahteen ja lisatuloa seka toisaalta myos tarkean lannoitteen kahvi-
pelloille, jolla voidaan mahdollistaa parempi sato. Lisaksi kansainvalisesti Selecta
tekee hyvantekevaisyystyota paikallisiin yhteis6ihin, esimerkiksi DENS ja Mind

Herts jarjestdjen kautta. (Selecta 2022q.)

Selecta tuntee myds tydnantajavastuunsa ja haluaa sitoutua luomaan tyonteki-
joilleen turvallisen tyopaikan, jossa kiinnitetdan huomiota hyvinvointiin, oppimi-
seen ja kehittymiseen seka tasapuolisuuteen (Selecta 2022r). Investoinnit tyon-
tekijatyytyvaisyyteen ovat kannattavia monestakin syysta. Ensinnakin tyontekija-
tyytyvaisyydella on suora vaikutus tuloksellisuuteen. Tyytyvainen tyontekija suo-
riutuu tyostaan paremmin ja laadukkaammin. Lisaksi tyontekijatyytyvaisyys vai-
kuttaa tyontekijoiden asenteisiin ja esimerkiksi tydyhteisotaitoihin seka tyoky-
kyyn. Tyytyvaisyydella on suuri vaikutus myos tyouran pituuteen seka muutosten
lapiviemiseen. Tyontekijatyytyvaisyydella on suuressa kuvassa myos vaikutusta

syrjaytymisen vahentymiseen yhteiskunnassa. (Manka & Manka 2016, 57.)
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3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus, joka asiakkaalle muodostuu yri-
tyksen ja organisaation valisissa vuorovaikutustilanteissa. Asiakaskokemus on
moniaistinen ostopolun eri vaiheissa rakentuva kokemus, joka koostuu seka jar-
jesta, etta tunteista. Asiakaskokemus on tapa toteuttaa asiakaslahtoisyytta kay-
tanndssa. Yleisesti on todettu asiakaslahtodisyyden olevan organisaation kykya
"ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita, oppia niistd ja reagoida niihin luo-
malla ylivertaista arvoa luovia tuotteita ja palveluja.” (Saarijarvi & Puustinen 2020,
20-21.)

Tassa tyossa kasitellaan Selecta Finland Oy:n asiakaskokemusta ja kartoitetaan
keinoja, joilla asiakaskokemusta voidaan parantaa ja tuottaa asiakkaille lisaar-
voa. Arantola ja Simonen (2009) toteavat Tekesin katsauksessa oivaltavasti, etta
asiakaskeskeisyytta ei voida maaritella pelkan yrityksen palveluvalikoiman
kautta. Asiakaskeskeisyydessa pitaisi asiakas nahda palvelun vastaanottajan si-
jaan aktiivisena kumppanina, jolle tarjotaan palvelun ohessa hyotyja liiketoimin-
nan tai arjen prosesseihin. (Arantola & Simonen 2009, 5.) Nimenomaan tdma on
Selectalle oleellista. Selectan liiketoiminta ei koostu pelkastadan kahvin tarjoami-
sesta asiakkaille, vaan Selectan tuottamien palveluiden avulla ja niiden kautta
asiakkaat muun muassa voivat saastaa aikaa, rentoutua ja tutustua uusiin ihmi-
siin. Myyntiprosessin ei myoskaan tulisi paattya palvelun tilaukseen vaan asiak-
kuutta tulisi kohdella pitkaaikaisena kumppanuutena, jossa Selecta on tuote- ja
palveluvalikoimansa kautta mukana helpottamassa yrityksen liiketoimintaa ja ar-

kea.

3.1 Palveluliiketoiminta

Palveluliiketoiminnalla tarkoitetaan asiakassuhteen laajentamista yhdistamalla
tuotteeseen palveluita. Palveluita ostamalla asiakas haluaa saada lisdarvoa, jota
ei joko omasta organisaatiosta |0ydy tai siihen ei ole halukkuutta panostaa. Usein
palveluliiketoiminnassa on kyse asiantuntemuksen myynnista. Asiakaslahtoisyys

ja asiakasnakokulman seka asiakkaan prosessien tunteminen ovat keskidossa
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palveluliiketoiminnassa. Asiakas on kiinnostunut ratkaisuista, joilla saa proses-

sinsa toimimaan paremmin. (Rantanen n.d.)

Palvelupaketti koostuu ydinpalvelusta ja lisapalveluista. Jos kilpailijat tarjoavat
taysin samanlaista kokonaisuutta, kdydaan kilpailua Iahinna hinnalla. Hintakilpai-
lussa taas yritykset joutuvat tinkimaan kannattavuudesta. Palvelukokonaisuuk-
silla taas voidaan erottua kilpailijoista rakentamalla juuri kyseiselle asiakkaalle
sopiva palvelupaketti. (Leppanen 2007, 132.) Esimerkiksi Selectalla ydinpalvelu
on kahvi, lisdpalveluna voi ostaa huoltopalveluita, tayttd- ja puhdistuspalveluita
tai esimerkiksi lahdevetta tai valipaloja. Leppanen (2007) kirjoittaa, kuinka on
oleellista ymmartaa, etta se mika on ydinpalvelu yhdelle, voi olla lisapalvelu toi-
selle. Lisapalveluiden avulla pyritaan lisdamaan asiakkaalle tuotettavaa koko-
naishyotya. "Yleensa lisapalvelut liittyvat oleellisesti ja kiintedsti ydinpalveluun.
Ne voivat kuitenkin olla my0os itsenaisia ja auttavat yritysta erottautumaan kilpai-
lijoista.” (Leppanen 2007, 135). Eli lisdpalvelut ovat muun muassa tekijoéita, joilla

yritys voi tarjota asiakkailleen lisaarvoa.

Tulee muistaa, etta asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevat asiakaspal-
velijat ovat avainasemassa palvelua tuotettaessa. Asiakaskeskeisen palveluor-
ganisaation tulisikin pitda huolta henkildstostaan ja osoittaa arvostavansa heita.
Talldin vuorovaikutus asiakkaiden suuntaan paranee, asiakaspalvelu on laaduk-
kaampaa ja asiakkaat ovat tyytyvaisia. Tasta voi syntya yritykselle suotuisa
kierre, josta seuraa asiakastyytyvaisyyden lisaksi parempaa tyoilmapiiria, vaivat-
tomampaa rekrytointia seka asiakasmaarien kasvua. (Leppanen 2007, 142—143.)

Suotuisa kierre kuvattu yksinkertaistettuna kuviossa 1.
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KUVIO 1. Suotuisa kierre (Leppanen 2007, 143)

3.2 B2B asiakaskokemuksen erityispiirteet

B2B (business to business) myynnilla tarkoitetaan yritykselta yritykselle tapahtu-
vaa palvelu- tai tuotemyyntia. Se eroaa merkittavasti B2C (business to consumer)
myynnistd muun muassa korkeamman keskihinnan, paatoksen tekijoiden maa-
ran, pidempien myyntisyklien, pienemman kohdemarkkinan seka perusteellisem-
man ostopaatoksen argumentoinnin perusteella. B2B ostajat tana paivana odot-
tavat tulevansa kohdatuksi ennemmin kumppanina kuin asiakkaana. (Koli 2020.)
Myyjan on siis hyva muistaa, etta myos B2B myynnissa ostamassa on lopulta

aina ihminen.

Muutoksista huolimatta, myynti on siis edelleen ihmiskeskeista toimintaa, jossa
vuorovaikutus on ihmisten valista tai teknologioiden avustamaa. Avustavaa tek-
nologiaa on esimerkiksi verkkosivustojen chatit, verkkokaupat, suosittelut ja vi-
deot. (Jokiniemi 2021.) Gartnerin toteuttaman tutkimuksen mukaan 70 % yritys-
asiakkaan ostopolusta on suoritettu ennen kuin ostaja on edes yhteydessa myyn-
tiin (Gartner 2019). Talldin yrityksen markkinoinnin ja sen antaman pohjatiedon

merkitys korostuu.
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Selectan sivustolta 16ytyy linkki yrityksen verkkokauppaan. Lisaksi asiakasta oh-
jataan yhteydenottoon valmiin verkkolomakkeen kautta. Verkkolomakkeen ala-
osasta I6ytyy myds Suomen asiakaspalvelun yhteystiedot (avoinna arkisin klo 8—
16). Chat-palvelua sivustolla ei ole. Uudempia valipalaratkaisuja esitelldan eng-
lanninkielisten videoiden avulla. Kahviautomaattivaihtoehtoja voi suodattaa eri-
laisten valintojen avulla (sijainti, tyyppi ja tuote). Muissa automaateissa suoda-

tuksena on ainoastaan sijainti (ulko/sisakayttéon).

Myyntiroolit yrityksissa voidaan yleensa luokitella kolmen eri funktion taakse: on-
line-, inside- ja outside-myyntitoiminnot. Online-myynti on kaytanndssa itsepalve-
lumyyntia. Asiakas voi tiedonkeruun perusteella [0ytaa itselleen sopivan tuotteen
tai palveluratkaisun ja esimerkiksi chatbotin tai havainnollistavan videon perus-
teella 10ytaa itselleen sopivan ratkaisun verkkokaupasta ja suorittaa oston seka
kayttéonoton itse. (Jokiniemi 2020.) Selectalla online-myynti tapahtuu verkkokau-
pan kautta. Verkkokaupan valikoima on paaasiallisesti raaka-aine- ja tarvike-

myyntia. Laitteita ei ole mahdollista ostaa verkkokaupan kautta.

Inside-myyntitoiminto kartoittaa uusia myyntimahdollisuuksia, tarkastelee mark-
kinoinnin kautta sisaan tulevia kyselyita seka kartoittaa asiakkaita myyntiproses-
sin edistamiseksi. Markkinoinnin pitda onnistua ohjaamaan asiakkaita verkkosi-
vustolle ja taman jalkeen onnistua antamaan asiakkaalle tarvittavat pohjatiedot,
jotta myyntikysely voi edeta. (Jokiniemi 2020.) Selectalla tydskentelee inside-
myyntitoiminnoissa yksi henkilo, joka tekee kartoitussoittoja potentiaalisiin asia-
kasyrityksiin. Han lisaksi valittda verkkosivustojen kautta tulevat kyselyt suoraan

myyntipaallikdille, jotka kontaktoivat asiakkaat ja sopivat mahdolliset tapaamiset.

Outside-myynti perustuu yleensa henkildstéresursseihin ja he hoitavat usein kon-
taktoinnin asiakkaisiin erityisesti monimutkaisempien palveluratkaisujen koh-
dalla. Yleensa vasta tietyn ostopotentiaalin ylittavat asiakkaat siirtyvat outside-
myyntiin. Myyntiprosessien pituudet voivat vaihdella kahdesta viikosta useam-
paan vuoteen ja ne osallistavat usein monia henkildita niin myyvassa kuin osta-
vassa organisaatiossa. Myyntiprosessiin voi osallistua myyvassa organisaatiossa
esimerkiksi tuoteryhmavastaava tai muu asiantuntija, myynnin tuki tai toimituk-
sesta vastaava taho. Uutena roolina monissa organisaatioissa on otettu kayttoon
Customer Success Manager (CSM), joka nimensa mukaisesti tukee asiakkaan



18

menestymista. Roolin keskiossa ei ole myynti vaan tehda asiakkaan arjessa ha-
nen kanssaan tiivista yhteistyota ja opastaa, miten asiakas voi tehostaa osta-
miensa palveluiden kayttoa. Toki tutustumalla asiakkaaseen, voi myos kerata ar-
gumentteja uusien tuotteiden myyntipuheeseen. (Jokiniemi 2020.) Selectalla
Outside-myynnissa tyoskentelee myyntipaallikoita, jotka hoitavat yrityksessa
seka uusasiakashankinnan, etta asiakkuudenhoidon ja jatkosopimusneuvottelut
asiakasyrityksen ostopotentiaalin suuruudesta huolimatta. Erillisia Customer

Success Managereita ei yrityksessa ole.

Taman paivan myynnin johdossa hyodynnetaan jarjestelmiin kertyvaa dataa.
Tata kutsutaan, Return on Data (ROD) ajatteluksi. Tall6in jarjestelmadataa voi-
daan hyddyntaa yksittaiseen asiakkaaseen tai jopa koko asiakaskantaan. Datan
avulla voidaan nostaa esille potentiaalisia uusia asiakasryhmia, hiljaisia signaa-
leja, palvelukehityskohteita tai nousevia trendeja. (Jokiniemi 2020.) Selectalla da-
taa voisi kerata esimerkiksi asiakaspalautteen, kulutettujen juomalajien ja luku-
maaran, myytyjen oheistarvikkeiden tai esitettyjen asiakastoiveiden perusteella
kaytossa olevien jarjestelmien avulla. Lisaksi on tarkeaa tarkkailla yleisia trendeja

ja asiakasmarkkinoita.

3.3 Asiakkaan palvelupolku

Asiakkaan palvelupolku on hyva tapa kuvata ja konkretisoida, miten asiakkuus
matkaa yrityksen eri toimintojen lavitse. Monet yritykset syyllistyvat siihen, etta
prosessi on kuvattu yrityksen eri toimintojen ja yrityshierarkian mukaisesti. Talloin
asiakasnakokulma ei pysy keskidssa. Polun tulisi koostua ainakin seuraavista
vaiheista: impulssi, tarpeen havaitseminen, harkinta, ostaminen, asiakkuus, us-
kollisuus, asiakkuuden loppu. Yrityksen on myds tarkea ymmartaa, mitka asia-
kaspolun pisteet ovat omille asiakkaille tarkeimpia. (Holma ym. 2021, 138.) Se-
lectan palvelupolun kuvaus (kuvio 2) on laadittu kirjoittajan oman tyén ohessa
tapahtuneen osallistuvan havainnoinnin ja laatujohtajan seka myyntipaallikon
haastattelujen perusteella seka teoriatietoa hyddyntaen. Tarkeimmat asiakaspo-

lun vaiheet on korostettu punaisella.
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Impulssit ovat ensimmainen vaihe asiakaspolulla. Impulssit ovat arsykkeita, jotka
johtavat tarpeen havaitsemiseen. Tallaisia voivat olla esimerkiksi artikkelit, mai-
nokset, viestinta tai mika tahansa tieto tai viesti, jonka asiakas saa erityisesti tie-
toa etsimatta. Kun impulsseja on kertynyt riittavasti niin asiakas huomaa tuotteen
tai palvelun ja tulee siita tietoiseksi. Tietoisuus onkin asiakaspolun seuraava
vaihe. Yrityksen pitaisi pyrkia mahdollisimman hyvin ymmartamaan, mika saa
asiakkaat tietoiseksi tarpeestaan ja missa yhteydessa tama tapahtuu. Asiakas-
polun tdman vaiheen tarkeita viestintdkanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen me-
dia, mainokset, perinteinen media seka muut kanavat, joista asiakas saa tietoa
sita itse etsimatta. (Holma ym. 2021, 138-139.)

Palvelupolun seuraava vaihe on harkinta. Harkintavaiheessa asiakas etsii aktii-
viesti lisatietoa seka vertailee eri vaihtoehtoja. Yrityksen tulisi miettia, mitka kysy-
mykset ovat asiakkaille tassa vaiheessa tarkeita ja mita kanavia asiakas kayttaa
etsiessaan vastauksia ja yrityksen pitaisi tassa asiakaspolun vaiheessa paasta
esittelemaan mahdollisimman hyvin tarjontansa seka tuotteiden ja palveluiden
ominaisuudet. (Holma ym. 2021, 140.) Tulee muistaa, etta 70 % yrityksen osto-
polusta tapahtuu jo ennen asiakkaan ensimmaista yhteydenottoa ja siina koros-
tuu asiakkaan oman tiedonhaun tarkeys (Gartner 2019). Siksi harkintavaihe on
my0s yksi Selectan tarkeimmista asiakaspolun pisteista. Holma ym. (2021) myds
muistuttavat kirjassaan, etta monille B2B-yrityksille tarkeimpia tyokaluja ovat re-

ferenssit ja jo olemassa olevien asiakkaiden suosittelut.

Asiakaspolun neljas vaihe on ostaminen, jonka tulisi olla helppoa ja selkeaa niin
ostamisen, tilaamisen, toimitusprosessin, laskutuksen ym. vaiheiden aikana. Os-
tajalle pitaisi prosessin seurauksena vahvistua vaikutelma siita, etta han on teh-
nyt oikean valinnan. (Holma ym. 2021, 140.) Selectan ostamisprosessissa on
useita eri tahoja, jolloin prosessin lapinakyvyys auttaisi onnistumisessa: milloin
laite toimitetaan, asennetaan ja ketka ovat oikeat yhteyshenkil6t kussakin vai-

heessa.

On tarkeaa ymmartaa, etta ostamisen jalkeen asiakkuus vasta todellisuudessa
alkaa. Hyvin asiakkaitaan palveleva yritys ei paasta asiakassuhdetta kasistaan
ostamisen jalkeen, vaan pysyy lahella asiakasta. Uusasiakashankinnan on to-
dettu olevan kallista, epavarmaa ja aikaa vievaa. Olemassa olevien asiakkaiden
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hyvin palveleminen sen sijaan on kannattavaa ja hyvin palveleminen on helpom-
paa, kun myyja tuntee asiakkaansa hyvin. Siksi olemassa olevia asiakassuhteita
tulisi yllapitaa esimerkiksi erilaisten kyselyiden tai seurantapalavereiden kautta,
jotta voidaan muodostaa ymmarrys siita, mitka palvelut ovat asiakkuuden aikana
tarkeita. (Holma ym. 2021, 140-141.)

Asiakas voi tehda my0s uusintaostoja. Ne voivat olla esimerkiksi lisapalveluita tai
-tuotteita. (Holma ym. 2021, 140.) Selectalla asiakas voisi tilata esimerkiksi vali-
pala- tai vesiautomaatin kahvilaitteen lisaksi. Selectalla sopimukset ovat maara-
aikaisia, joten sopimuskauden paattyessa, asiakkaan kanssa kaydaan uusinta-
neuvottelut, uusi tarvekartoitus ja solmitaan uusi sopimus. Talloin korostuu asi-
akkaan ja heidan tarpeidensa tunteminen seka myyjan tulee olla tietoinen asiak-

kuuden koko elinkaaren tapahtumista neuvotteluissa onnistuakseen.

Asiakkuuden paattyminen on asiakaspolun viimeinen vaihe. Koska asiakkuuden
paattyminen on mahdollisuus myos uuden asiakkuuden alulle, on tarkeaa suun-
nitella hyvin myos lahtemiskokemus. (Holma ym. 2021, 141.) Tulisi muodostaa
kokonaiskuva siita, miksi asiakkuus paattyy. Asiakasta haastattelemalla voidaan
viela ratkaista asiakkaan muuttunut tarve, rakentaa uusi toimivampi palvelukoko-
naisuus tai vahintaan saada tarkeaa oppia asiakaskokemuksen ja asiakaspalve-

lun kehittamiseksi.
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KUVIO 2. Selectan Premium-asiakkaan palvelupolun kuvaus.

3.4 Arvon luominen

Tassa tyossa tutkitaan lisdarvon tuottamista. Bain & Company on rakentanut
"B2B-arvon elementit” tydkalun, joka kuvaa 40 B2B-ostoissa tunnistettua paatok-
sen tekoon vaikuttavaa tekijaa (kuvio 3). Malli kuvaa, miten monipuoliset asiat
vaikuttavat B2B-maailmassa asiakkaan kokemaan arvoon. B2B-markkinoilla kes-
kitytadn usein hinta-laatu-toimitusvarmuus-keskeisyyteen. Vaikka ne ovatkin
oleellisia ja tarkeita arvonluonnon tekijoita, tulisi kuitenkin tunnistaa myds ne sy-
vallisemmat tekijat, joilla todellisuudessa luodaan asiakkaille lisaarvoa. Jos yri-
tykset pystyvat tarjoamaan ylempien tasojen arvotekijoita asiakkailleen, he ovat
vahvemmassa asemassa eivatka joudu tyytymaan hintakeskeiseen kilpailuun.
(Salminen & Kurvinen 2021.)
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Pyramidissa perustarpeet (maaritysten tayttyminen, hyvaksyttava hinnoittelu,
saanndsten tayttyminen ja eettiset standardit) ovat alimmalla tasolla. Seuraavalla
tasolla ovat toiminnallista arvoa lisaavat elementit, jotka voidaan jakaa taloudel-
lista ja suorituskykya lisdaviin tekijoihin. Taloudelliset elementit parantavat tulosta
ja laskevat kustannuksia, suorituskykya puolestaan parantavat tuotteiden laatu,

skaalautuvuus ja uudet innovaatiot. (Holma ym. 2021, 126-127.)

Kolmannella tasolla olevat elementit kuvaavat liiketoiminnan vaivattomuutta.
Tama on pyramidin suurin ryhma ja se jakautuu viiteen luokkaan: tuottavuus,
saavutettavuus, yhteys, operatiivinen ja strateginen. Nama tekijat ovat jo huomat-
tavasti enemman riippuvaisia esimerkiksi ostajan henkilokohtaisista arvostuk-
sista, asiakasorganisaation kulttuurista seka toimialan yleisistd kaytanteista.
(Holma ym. 2021, 127.)

Neljannella tasolla arvot ovat jo hyvin yksilollisia. Elementit jakautuvat kahteen
alaluokkaan: uraan ja henkilokohtaiseen. Uraan vaikuttavia arvotekijoita ovat esi-
merkiksi verkoston kasvattaminen. HenkilOkohtaisella puolella puolestaan esi-
merkiksi design ja estetiikka, vahentynyt stressi seka huvit ja edut. (Holma ym.
2021, 127.)

Pyramidin ylin taso on inspiraatioarvo, joka koostuu visiosta, toivosta ja sosiaali-
sesta vastuusta. Tekijoista, jotka tuovat ostajalle hyvaa mielta ja mielenrauhaa
ostopaatoksesta. Naiden tekijoiden kokemus on hyvin subjektiivinen ja siten os-
tajasta ja hanen arvomaailmastaan riippuvainen. Naita tekijoitd myos usein arvo-
tetaan vaihtoehtojen valilla vain, jos muilla tasoilla vaihtoehdot ovat lahella toisi-
aan. (Holma ym. 2021, 127.)
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*TARKOITUS
*Visio, toivo, sosiaalinen vastuunkanto

« Verkoston kasvattaminen, markkinoitavuus,
mainevakuutus

* HENKILOKOHTAINEN:

« Design & Estetiikka, kasvu & kehitys, vahentynyt
stressi, huvit ja edut

*TUOTTAVUUS:

« Ajansaasto, vaivan ja sahlayksen
vaheneminen, Informaatio, Lapinakyvyys

*SAAVUTETTAVUUS:

« Saatavuus, moninaisuus, muunneltavuus

*YHTEYS:

* Reagointikyky, asiantuntemus, sitoutuminen,
vakaus, kulttuurinen yhteensopiminen

* OPERATIIVINEN:

« Organisointi, yksinkertaistus, yhdistaminen,
integrointi

* STRATEGINEN:

« Riskin véahentyminen, ulottuvuus, joustavuus,
laatu

*TALOUDELLINEN:
lasku
*SUORITUSKYKY:
* Tuotteiden laatu, skaalautuvuus,
innovaatio
» M&aritysten tayttyminen
» Hyvaksyttava hinnoittelu
» Sdannosten tayttyminen
« Eettiset standardit

KUVIO 3. B2B-arvon elementit (Holma ym. 2021, 126).
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4 TUTKIMUSONGELMA JA -MENETELMAT

Taman opinnaytetyon lIahtokohtana toimi vuonna 2020 Profactsin toimesta toteu-
tettu kyselytutkimus. Tutkimuksen perusteella todettiin, etta Selectan asiakkaat
eivat kokeneet asiakkuuden Selectan kanssa tuottavan heille tarpeeksi lisdarvoa
eikd yhteistydta koettu syvaksi kumppanuudeksi. Profactsin tekema tutkimus
muodostaa tydssa asiakasymmarryksen. Lisaksi on kaytetty tapaustutkimuksen
keinoja; tarkasteltu aiheeseen liittyvia teoriatietoja, tehty haastatteluja seka

benchmarkingia.

4.1 Tyon rajaus

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmat ovat kvalitatiivisia, siksi myos ongel-
man asettelu edellyttdd joustavuutta. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997) ku-
vaavatkin taman olevan yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkeista. Aihetta
joudutaan kenties tarkentamaan tai joskus jopa suuntaamaan uudelleen tyon ja
aineiston keruun edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 81.) Tassa

tydssa tarkastellaan Selectan asiakaskokemusta seka lisaarvon tuottamista.

Selectalla on laaja asiakaskunta, joka muodostuu niin yritys- kuin kuluttajapuolen
asiakkaista. Yhdeksi avainkysymykseksi tassakin tydossa on noussut: kuka on
asiakas? Tassa tyodssa tutkittava asiakas on yritys ja usein tarkemmin yritysasi-
akkaan hankintavastaava. Hanen hankintatyétaan toki usein ohjaa palvelun lop-
pukayttajat seka yrityksen arvot ja toimintatavat, toisaalta myos henkilokohtaiset

mieltymykset seka arvomaailma.

Selectalla on myds useita eri palvelumuotoja (esitelty luvussa 2.3.2.). Tama tyo
rajataan koskemaan ensisijaisesti Premium-palveluiden piirissa olevia asiak-

kaita.

Selectan asiakkaan palveluprosessi on laaja ja pitaa sisalladn muun muassa lait-
teen tilausta ja valmistelua, asennusta seka huoltoa. Kasiteltavaan palvelupro-
sessiin ja asiakaskokemukseen valitaan tahan tyohon erityisesti myyntiprosessi
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seka asiakkuudenhoito palvelun aloituksen jalkeen, koska ne ovat Selectalle kriit-
tisia asiakaspolun vaiheita. Tyon tuloksissa voidaan saada ideoita myos ennak-

komarkkinointiin esimerkiksi verkkosivustolla hyodynnettavaksi.

4.2 Tapaustutkimus

Pohdinnan, teoriatiedon seka taustatietojen pohjalta paadyttiin kayttamaan tutki-
musmenetelmana tapaustutkimusta. Valli & Aalto (2015) kuvailevat, etta tapaus-
tutkimus yleisesti vastaa kysymyksiin, kuinka ja miksi? (Valli & Aalto 2015, 189).
Eli kuinka voidaan tuottaa lisdarvoa Selectan asiakkaille, tai kuinka voidaan ke-
hittaa Selectan asiakaskokemusta? Valli & Aalto (2015) jatkavat, etta oikeastaan
enemman kuin menetelma, tapaustutkimus on lahestymistapa tai nakokulma to-
dellisuuden ja "todellisuuden” tutkimiseen. Sille tyypillistd on monipuolisuus ja
joustavuus — teoria ja empiria ovat luovassa vuoropuhelussa keskenaan. Vaikka
tapaustutkimukselle ei ole erityista omaa analyysimenetelmaa, tutkijan tulee kui-
tenkin tarkasti tietda mita ja miten tutkitaan? (Valli & Aalto 2015, 189.)

Tapaustutkimuksen laajuuden vuoksi on viisasta keskittya johonkin tiettyyn na-
kokulmaan ja ymmarrettava seka tapauksen ainutlaatuisuutta etta yleisia piirteita
(Valli & Aalto 2015, 182-183). Esimerkiksi tdssa opinnaytetyossa kasiteltava
asiakaskokemus on hyvin laaja kasite: se alkaa markkinoinnista, jatkuu tiedon-
keruussa, sopimuksen teossa, laiteasennuksessa, laitteen jokapaivaisessa kay-
tossa, asiakaspalvelussa seka laskutuksessa. Aiheen laajuuden vuoksi kasitelta-

vaa nakokulmaa olikin syyta rajata, kuten kuvattu edellisessa luvussa.

Tapaustutkimuksessa tutkitaan tapausta tai useampia tapauksia ja niiden mah-
dollisia alayksikéita (Valli & Aalto 2015, 183). Yleistamista tarkeampaa on valitun

tapauksen kokonaisvaltainen ymmartaminen (Syrjala & Numminen 1988, 175).

Taman tyon tutkittava tapaus on Selecta ja alayksikot asiakaskokemus ja lisa-
arvo. Koska Selecta kuitenkin toimii kilpailulla alalla, on mahdollista, etta tutki-
mustulokset tarjoavat kehitysehdotuksia, joita voidaan myds alalla yleisesti hyo-
dyntaa. Valli & Aalto (2015) kuvaavat, etta talldéin puhutaan tulosten siirrettavyy-
desta. Keskiossa ovat silloin aineistosta tehtavat tulkinnat. Tapaustutkimukselle
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oleellisia piirteita ovat tutkijan osallisuus, vahva teoriapohja, monimetodisuus
seka vaestoon ja tapahtumiin liittyvat sidokset. (Valli & Aalto 2015, 185.) Tassa
tyossa kirjoittaja on vahvasti sidoksissa kasiteltavaan organisaatioon, teoriaa ka-
sitelldan monipuolisesti ja tyo sisaltda pohdintaa esimerkiksi hybriditydskentelyn
lisaantymisen seka COVID-19 pandemian aiheuttamien muutoksien vaikutuk-

sesta.

Tapaustutkimuksessa vastaus tutkittavaan ongelmaan keratadan palapelinomai-
sesti useasta eri lahteesta kirjallisten dokumenttien, teemahaastattelujen, kyse-
lyiden seka havainnointien avulla (Kananen 2013, 77). Naita paaasiallisesti laa-
dullisia menetelmia on kaytetty myos tassa opinnaytetyossa. Keratyn aineiston
analysointi tapahtuu hajottamalla se ensin asiasisalloiksi ja sen jalkeen ne yhdis-
tetdan tutkijan nakemykseksi seka hyvaksi kuvaukseksi ilmiosta, vastaukseksi

tutkimusongelmaan (Kananen 2013, 103).

4.21 Kyselyt

Kyselyt tunnetaan Survey-tutkimuksen keskeisena menetelmana. Survey tarkoit-
taa tutkimusta, jossa aineistoa kerataan standardoidusti eli kysymalla kysymys
kaikilta vastaajilta taysin samalla tavalla. Kyselyn kohdehenkil6t muodostavat

otannan tietysta perusjoukosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 188.)

Tahan opinnaytetydhon pohja-aineistona kaytettdvassa Profactsin kyselytutki-
muksessa saatiin vastaukset yhteensa 120 Selectan asiakkaalta Suomen mark-
kinoilla. He muodostivat kyselyn otannan perusjoukosta (Selecta Suomen asiak-
kaat). Tutkimustuloksissa kavi ilmi, etta vaikka Selectan (silloin Pelican Rouge)
asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun, he eivat koe sen tuottavan heille tarpeeksi
lisdarvoa eika Selectaa koeta yhteistydkumppaniksi. Vuorovaikutusta tulisi lisata
seka tarjota heille oikeaa tietoa, oikeaan aikaan. Tutkimuksen mukaan asiakkaat
eivat myoskaan kokeneet, ettd Selectalla olisi merkittavaa kilpailuetua kilpailijoi-
hin nahden. (Profacts 2020.)
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Kyselyiden avulla saatiin kerattya asiakasymmarrysta, kartoitettua nykytilanne ja
sen tuloksista muotoutui myds taman opinnaytetyon tutkimuskysymys: Miten Se-

lectan asiakkaille voidaan luoda lisaarvoa?

4.2.2 Haastattelut

Haastattelut ovat yksi laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen paamenetelmia.
Haastattelun valinnan tiedonkeruumenetelmaksi tulee olla perusteltu ja sen so-
veltuvuus tutkimuksen tarkoitukseen tulee pohtia tarkoin. (Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 1997, 200.)

Haastattelun etu on joustavuus, silla siina ollaan suorassa vuorovaikutuksessa
tutkittavan kanssa. Vastaukset voivat olla monitahoisia ja vastaajalle halutaan
antaa mahdollisuus tuoda esille asioita mahdollisimman vapaasti. Toisaalta
haastattelussa voidaan my0s selventaa saatuja ja syventaa saatavia vastauksia
ja tietoja. My0s lisakysymyksia voidaan kayttaa tarpeen mukaan. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 1997, 200.) Nama olivat syita, miksi haastattelut valittiin kaytet-
tavaksi tutkimusmenetelmaksi. Opinnaytetydhdon haastateltiin Selectan Keski-
Suomen myyntipaallikkdéa Antti Kupiaista seka laatujohtajaa Tytti Hellsten-Han-
nulaa, joka toimii myds johtoryhman jdsenena seka Suomen asiakaspalvelutiimin

esihenkilona.

4.2.3 Benchmarking

Monet tuotteet muistuttavat toisiaan niin ulkonaoéltdan, ominaisuuksiltaan kuin
hinnoiltaankin. Yritysten tulisi kehittda omaperaisia tuotteita seka palvelukokonai-
suuksia, joilla he voivat erottua kilpailijoista (Leppanen 2007, 132.) Jotta voi erot-
tua muista ja saavuttaa siten kilpailuetua, pitaa ensin tuntea kilpailijat ja siten tie-
taa, mita vahimmaisodotuksia asiakkailla on. Tassa tulee avuksi benchmarking.
Benchmarkingia kaytetaankin paitsi oman toiminnan kehittdmiseen myos toisilta

oppimiseen (Tuulaniemi 2011, osa 3).



28

Benchmarkingiin valittiin kaksi Selectan suurimmista suomalaisista kilpailijoista,
JOBmeal Oy:n seka Paulig PRO:n. Tulosten analysoinnissa kerrotaan, miten yri-
tysten markkinointistrategia ja tuotevalikoimat eroavat toisistaan ja toisaalta, mita
Selectan mahdollisesti tulisi markkinoinnissaan tai tuotevalikoimassaan huomi-

oida tai korostaa.
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5 TULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

5.1 Haastattelu myyntipaallikon kanssa

Haastattelujen avulla lahdettiin kartoittamaan lisaarvon tuottamisen keinoja ny-
kyisen myynti- seka asiakaspalveluprosessin kautta. Haastattelussa kartoitettiin
tapoja, miten myyntia talla hetkella Selectalla tehdaan seka miten asiakkuutta
hoidetaan. Haastattelussa keskusteltiin 2,5 tunnin ajan Keski-Suomen (Tampere,
Turku, Jyvaskyla) myyntida hoitavan Antti Kupiaisen kanssa. Myyntipaallikdn
kanssa kaytiin kasvotusten tapahtuneessa teemahaastattelu-tilanteessa vapaa-
muotoisesti l1api ennalta mietittyja aihekokonaisuuksia, muun muassa asiakas-
viestinta ja -hankinta, palvelupolku, tarvekartoitus, lisaarvotekijat ja myyntipaalli-

kon omat ajatukset.

Uusasiakashankintaa Selectalla hoidetaan virallisesti verkkosivustolla olevan
verkkolomakkeen kautta. Lisaksi yrityksessa tydskentelee niin sanottu inside sa-
les funktio, joka kontaktoi ja kartoittaa uusia myyntimahdollisuuksia. Kupiainen
kuitenkin hyodyntaa aktiivisesti omia verkostojaan seka tekee itse aktiivisesti

uusasiakashankintaa. (Kupiainen 2022.)

Asiakkaan palvelupolkua ei Selectan puolelta ole kuvattu laiteasennuksen ja pal-
veluiden alkamisen jalkeen. Kupiainen kuitenkin suunnittelee itse ottavansa kayt-
toon projektikalenterin, jossa aikataulu ja asiakkuuden seuranta kuvataan asiak-
kaalle selkeasti. Valtaosa Kupiaiselle asiakkailta tulevista kysymyksista koskee
tulevia asennuspaivia, ja projektikalenterin avulla kysymykset vahenevat ja vuo-
rovaikutus helpottuu. Myos asiakkuuden seurantapalaverien aikataulutus esitel-
taisiin asiakkaalle projektikalenterissa. Kupiaisen ajatuksen mukaan asiakkuu-
den alussa seurantaa olisi useammin ja lopulta vahintaan kvartaaleittain. Asiak-
kuuden alussa lapikaytavia asioita voisivat olla asennuksen sujuvuus, tuotteiden
maistatus seka kayton opastus. Juomakulutuksia myyjat eivat pysty nykyisilla
tydkaluilla seuraamaan. Valtaosa tydajasta kuluu uusasiakashankintaan ja uu-
sien asiakkaiden hoitamiseen, asiakassuhteiden yllapitoon ei aikaa juuri jaa. (Ku-
piainen 2022.)
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Myyntiprosessia Selectalla seurataan jonkin verran. Asiakkaille pitaa aluksi tehda
tarvekartoitus (needs analysis). Analyysi pitaa tehda huolellisesti ja sen hyvaksyy
myyntiimin tiiminvetaja. Ensimmaisen vaiheen keskusteluissa myyntipaallikko tu-
tustuu asiakkaaseen, verkostoituu ja esittelee tuotteet. Naiden keskustelujen yh-
teydessa asiakkaalle saadaan tehtya tarvekartoitus. Selectan valikoimassa on
myo0s uusia konsepteja ja tuotteita, jolloin tarve pystytaan keskustelun ohessa
luomaan asiakkaalle. Foodies-valipalatuotteisiin on olemassa kattava kysymys-
patteristo. Kupiainen kayttaa tydossaan Selectan lisdarvoa luovina tekijoina pre-
mium-tason palvelua seka palveluiden kokonaisvaltaisuutta (kahvi, vesi, valipa-
lat). Yhdella tuotteella voi paasta asiakkaalle sisdan ja taman jalkeen on mahdol-
lisuus laajentaa palvelutarjontaa. Kupiainen tekee muistutuksia asiakkuudenhal-

lintajarjestelmaan (CRM) seuraavista yhteydenotoista. (Kupiainen 2022.)

Myyntipaallikéilla on Suomessa kokonaisvastuu asiakkaista. Asiakkaille laadi-
taan raataloity tarjous valmiiksi laaditulle pohjalle. Tarjoukseen liitetaan hinnastot
seka tarjottavat laitteet. Vaihtoehtoisesti on kaytdssa myds Bidrik-tarjoustyodkalu,

joka myods Kupiaisella ensisijaisesti kaytossa. (Kupiainen 2022.)

Kupiainen toivoisi tarjousten rungoksi:

1. Fiilisosio
2. Asiaosio

3. Hinnastot (tarjous/erikoistuotteet eriteltyna)

Isompien tarjousten kohdalla Kupiainen kutsuu maistatukseen Selectan nayttely-
tilaan joko Tampereen toimistolle tai Vantaan paakonttorille. Tampereella myyn-
tipaallikko hoitaa laitteet itse, tarjolla on talla hetkella kahta eri kahvilaatua. Isoihin
asiakastarjouksiin Kupiainen toivoisi myds tukea yrityksen markkinointiosastolta,
jolloin tarjouksiin voisi lisata videoita seka personoitua tarinankerronnallista mark-
kinointitekstia, seka korostaa kilpailijoista eriyttavia tekijoita. Tarjousten seka Se-
lectan verkkosivuston kaannoksissa pitaisi oikean kieliasun lisaksi panostaa

my0s tekstin kaupallisuuteen. (Kupiainen 2022.)
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5.2 Haastattelu laatujohtajan kanssa

Jalkimmainen haastattelu kaytiin Microsoft Teamsin valityksella Selecta Finland
Oy:n laatujohtajan, Tytti Hellsten-Hannulan kanssa. Tarkoituksena oli kasitella
Selectan asiakaspolkua seka asiakaspalvelullisia asioita. Haastattelu oli tyypil-
taan strukturoidumpi lomakehaastattelu ja sen tukena kaytetty kysymysrunko on

esitetty liitteessa 2.

Hellsten-Hannula vahvisti, etta asiakkaan palveluprosessia ei ole Selectalla ollut
aiemmin kuvattuna. Palveluprosessin tyostaminen on kuitenkin kaynnissa ja aloi-
tettu prosessin alkupaasta (order to install). Asiakkuus siirtyy jarjestelmatasolla
myynnista operatiiviselle puolelle, mutta virallista prosessia ei asiakkuuden siirty-
miseksi ole. Sen seurauksena myyja on usein asiakkaan kontakti kaikissa yhtey-
denotoissa. Aiemmin yrityksessa on ollut kaytossa uuden asiakkaan kirje, jossa
asiakasta on informoitu yhteyshenkil6ista seka asiakkuuden alkuun liittyvista kay-
tannoista, mutta kirje on jaanyt pois paikallisen markkinointifunktion siirryttya kon-
sernitasolle. Yrityksessa on kuitenkin taman jalkeen otettu kayttoon CRM, joten
automatisoitua viestintaa olisi mahdollista yhdistad CRM-jarjestelmassa esimer-

kiksi kaupan sulkufunktioon. (Hellsten-Hannula 2022.)

Yrityksessa ei ole virallisesti kaytossa seurantapalavereita asiakkaiden kanssa.
Asiasta on ollut puhetta ja niiden tiheys tulisi maaritella esimerkiksi asiakkuuden
koon mukaan. Talla hetkella asiakkaiden tyytyvaisyytta seurataan Joy Score ky-
selyiden avulla, joita tehdaan puhelinsoittojen avulla. Vastauksia kerataan viikot-
tain 20 asiakkaalta. Joy Score on yrityksen oma nimitys Net Promoter Score
(NPS) kyselyille. Asiakkailta kysytaan "Kuinka todennakdisesti suosittelisit Se-
lecta Finland Oy:ta”. Kysymyksen kanssa oli kaytdssa arvosana-asteikko 1-10.
Elokuussa 2022 kysymys muuttui muotoon "Suosittelisitko Selecta Finland Oy:ta”
ja vastausvaihtoehdoiksi jai kylla/ei. Muutos tehtiin siksi, etta passiivisten (arvo-
sana 7 & 8) osuus muodostui aiemmissa vastauksissa lilan suureksi. Suosittelu-
kysymyksen lisaksi asiakkailta tiedustellaan palvelunopeutta, yrityksen vastaa-
mista asiakkaan tarpeisiin, yrityksen kykya kuunnella asiakasta seka kerataan
vapaata palautetta. Kyselyt osoitetaan asiakkaille, joilla on mika tahansa Selec-
tan palvelu. Jatkossa on tarkoituksena, etta asiakkaille soitettaisiin seurantapu-
helu kahden kuukauden valein. Lisaksi asiakkaille lahtee kuukausittain uutiskirje,
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johon olisi mahdollista lisata myos markkinakohtaista lisatietoa. Tahan ei kuiten-
kaan ole talla hetkellda Suomessa mahdollisuutta, silla markkinointiviestintaa hoi-

taa ulkoinen konsultti. (Hellsten-Hannula 2022.)

Joy Score-kyselyita seurataan konsernissa yleisarvosanan perusteella. Lisaksi
maatasolla kyselyista saatu data tyostetaan liikevaihdon ja palvelualueiden mu-
kaisesti tulkittavaan muotoon. Tulokset viedaan yrityksen johtoryhmaan, mutta
virallista prosessia ei ole sille, miten palaute viedaan johtoryhmasta eteenpain
suorittavalle tasolle. Siten palautteen eteenpain vieminen jaa yksildiden vas-
tuulle. Valtaosa yritykselle tulevista palautteista koskee viivastysta palvelussa
(asennus & huolto), kayntitiheyksia (laitehoito) seka puutteellista kommunikointia
(myynti). Asiakaspalveluun tulevissa yhteydenotoissa aihealueet ovat laajempia
lisdksi saatetaan kysella aiempien yhteydenottojen peraan, tiedustella asennus-

paivamaaraa tai laskutukseen liittyvia asioita. (Hellsten-Hannula 2022.)

5.3 Benchmarking

Benchmarking-osioon valitsin kaksi Suomen markkinoilla toimivista kilpailijasta,
Pauligin seka Jobmealin. Benchmarkingista ja sen osa-alueista on koostettu tau-
lukko (liite 1).

5.3.1 Paulig

Paulig on kansainvalinen vuonna 1876 Suomessa perustettu yritys, joka toimii
tana paivana 13 eri maassa. Kahvit paahdetaan Suomessa Helsingissa seka
Porvoossa. (Paulig 2022a.) Toimistokayttdon Paulig toimittaa kahvi- ja vesiratkai-
suja. Paulig PROn markkinoinnin keskioon on nostettu herkullisen kahvihetken
lisaksi lisaarvollisia tekijoita: tyohyvinvointi, tehokkuuden kasvu, positiivinen
imago seka vaikuttavat teot (vastuullisuus). Sivustolla esitelladn myds tarkemmin
taukokulttuuria ja sen merkitysta. Ostajan valintaa ja harkintavaihetta helpotta-
maan on koottu esimerkkitarjouksia ja valmiita palvelupaketteja. Esimerkkitar-

jouksissa on myOs mainittu suuntaa antava yrityksen koko. (Paulig 2022b.)
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Pauligin sivustolla on laaja vastuullisuusosio ja vastuullisuusasioita korostetaan
myos brandivideolla. Videolla korostuu myos yrityksen suomalaisuus. Video on
suomenkielinen ja henkilokohtaisuutta tuovat yrityksen osaajat, jotka esitellaan
nimella. Videolla esitellaan Pauligin laiteratkaisuja, tuotteita seka palveluiden ko-
konaisvaltaisuutta. Pauligilla on kaytossa itsepalveluportaali, jonka kautta asiak-
kaat voivat tarkistaa muun muassa koska edellinen hoitokaynti on tehty. (Paulig
2022c.)

Pauligin sivustolla on verkkokauppa, jonka kautta asiakas voi tilata raaka-aineita
ja tarkastella valikoimassa olevia laitteita. Asiakas voi suodattaa laitteita toimin-
taympariston, kulutusmaaran, asennuksen, maitojarjestelman, viemaroinnin, ala-
kaapin seka puhdistusohjelman mukaan. Verkkokaupassa on vertailutyokalu,
jonka avulla laitteita voi vertailla keskenaan. Verkkokaupasta 16ytyy Pauligin kah-
vivalikoima. Yhteydenotto on tehty helpoksi, mikali kysyttavaa heraa. Sivustolta
|6ytyy avoimia verkkolomakkeita seka nimetyt yhteyshenkilét. Chat-toimintoa si-
vustolla ei ole. (Paulig 2022d.)

Sivustolta I0ytyy asiakastarinoita Sonylta, Gasgrid Finlandilta, Solitalta seka Ta-
paukselta. Asiakastarinoiden yhteydessa kerrotaan valintaan johtaneita peruste-
luita sekd annetaan esimerkkeja palveluratkaisuista. Valinnoissa korostuu muun

muassa helppokayttdisyys, vastuullisuus ja suomalaisuus. (Paulig 2022¢.)

Sivustolta 16ytyy pesuvideot ja -ohjeet, joiden avulla asiakkaiden laitteiden hoita-
minen sujuu vaivattomasti. Saman sivun kautta ohjataan tarvittaessa ottamaan
yhteytta huoltoon seka verkkokauppaan puhdistusaineiden ja -tarvikkeiden os-
toon. (Paulig 2022f.) Asiakkaat huolehtivat paivapuhdistuksista itse Paulix Relax
palvelumuodossa. Sen lisaksi Paulig tarjoaa Guarantee seka Full Service palve-
lutasot. Guaranteessa asiakas vastaa paivittaispuhdistuksista itse, mutta palvelu
sisaltaa teknisen takuun sekd maaraajoin tehtavan vaativamman puhdistuksen.
Full Service palvelumuodossa Paulig hoitaa kaikki taytot, puhdistukset seka tek-
niset huollot. (Paulig 2022g.)



34

5.3.2 Jobmeal

Jobmeal on markkinajohtaja Suomen tyopaikkojen kahvipalveluissa. Jobmeal on
osa JDE Peetsia, joka liikevaihdon arvolla mitattuna on maailman suurin kahvi-
ja teealan yritys. (Jobmeal 2022a.) Jobmealin markkinoinnin keskidossa on vas-
tuullisuus. Yritys on hiilineutraali seka tarjoaa ainoana Suomessa Joutsenmerki-
tyn kahvipalvelukonseptin. Tuotevalikoimasta 10ytyy kahvin lisaksi myoOs vesi-,

kioski- ja ruoka-automaatteja. (Jobmeal 2022b.)

Jobmealilla on tilausjarjestelma, mutta sita ei aktiivisesti markkinoida. Sen sijaan
tilaukset ohjataan tilauspalvelun sahkopostiin tai puhelinpalveluun, joka on
avoinna arkisin klo 8-16. Mydskaan mainintaa itsepalveluportaalista ei 10ydy.
Jobmealin verkkosivuston alareunassa on jatkuvasti palkki, jonka kautta yhtey-
denotto tai huoltopyynnoén jattaminen onnistuu vaivattomasti. Chat-funktiota si-
vustolla ei ole. Tapaamiseen tarjotaan mahdollisuutta myds 15 minuutin etata-
paamisen valityksella. (Jobmeal 2022c.) Pesuvideoita tai -ohjeita ei ole sivustolla

saatavilla.

Kahvilaitevalikoima ja niiden ominaisuudet ovat listattuna verkkosivustolla. Lait-
teiden vertailuun ei kuitenkaan ole tyokalua tai suodatusmahdollisuutta. Alkaen-
hinta on merkitty yhteen laitetyyppiin, myos suosituin ja uusin vaihtoehto seka

joutsenmerkityt vaihtoehdot on valikoimassa korostettu. (Jobmeal 2022d.)

Sivustolla on listattuna runsaasti asiakaskokemuksia. Asiakaskokemusten yhtey-
teen on koostettu myos videoita, joissa kayttajat kertovat kokemuksistaan ja yri-
tys paasee esittelemaan laitteiden kayttoa niiden todellisessa ymparistossa.

Asiakaskokemuksien paafokus on selvasti kahvipalveluissa. (Jobmeal 2022e.)

JOBmeal on paahtimoriippumaton toimija, jonka valikoimassa on kahveja Jacob-
silta, Karatilta, L'Orilta, Meiralta ja Lofbergsiltd. Kahvivalikoimasta yli 64 % on
sertifioituja. Kaikki kahvit ovat CO2 kompensoituja. JOBmeal jarjestad myos kah-
vitastingeja, jossa yritys paasee esittelemaan asiantuntemustaan ja tarjpamaan
asiakkailleen elamyksia. (Jobmeal 2022f.) Teevalikoimaa JOBmealille tulee Dil-
mahilta, Pickwickilta, Four o’ clockilta seka Liptonilta. 97 % teevalikoiman tuot-
teista on sertifioituja. (Jobmeal 2022g.)
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JOBmealin tavoite on olla alan vastuullisin yritys. Vastuullisen valikoiman seka
kunnostettujen kahvilaitteiden lisaksi JOBmeal esittelee sivustollaan yrityksen toi-
minnallista vastuuta, kulttuurista vastuuta ja sosiaalista vastuuta. Lisaksi
JOBmeal on allekirjoittanut YK:n Global Compact aloitteen, jolla "sitoudutaan tu-
kemaan ihmisoikeuksia, tyooloja, ympariston ja korruption vastaisuutta tukevia

periaatteita ja tukemaan niitd kaytannossa”. (Jobmeal 2022h.)

5.4 Ideointi ja kehitysehdotukset

Ennen kuin paastaan tutkailemaan lisdarvoa tuottavia tekijoita, on oleellista, etta
arvontuoton pyramidin perustason elementit ovat kunnossa. Oleellista on myos
kilpailijoiden seuraaminen ja tunteminen siten, etta selkeaa kilpailuhaittaa ei

paase syntymaan. Kilpailuetuja on puolestaan hyva korostaa.

Asiakaspolun alkuvaiheen tarkeimpia vaiheita on harkintavaihe, jossa asiakas
vertailee eri vaihtoehtoja. Koska 70 % asiakkaan tiedonhausta tapahtuu itsenai-
sesti, on tarkeaa, etta asiakkaan saatavilla on kattavasti tietoa. Erityisesti B2B-
ostajat keraavat suosittelutietoja ja referenssit ovat heille tarkeita. Asiakastari-
noita ja -kokemuksia oli kilpailijoilla saatavilla runsaasti ja siksi myds Selectan

olisi tarkeaa lisata (mieluiten paikallisia) asiakaskokemuksia sivustolleen.

1. Asiakaskokemukset verkkosivustolle: annetaan eri toimialojen asiakkaiden
kertoa Selectan heille lisdarvoa tuottavista tekijoista seka heille rakenne-
tuista palveluratkaisuista. Kuvat ja erityisesti videot kertovat enemman kuin

tuhat sanaa.

Kokonaisuus, joka erottuu nykypaivan yritysmaailmassa seka myos kilpailijoi-
den toiminnassa on vastuullisuus. Vastuullisuus on myds yksi lisaarvoa tuotta-
vista tekijoista, suoraan arvopyramidin huipulta (inspiraatioarvo). JOBmeal on-
kin nostanut vastuullisuuden paateemoiksi omassa markkinoinnissaan. Vaikka
my0Os Selecta tekee paljon vastuullisuusty6ta, ei suomenkielisella sivustolla ole
lahes lainkaan vastuullisuuteen liittyvaa sisaltoa tai se on pirstaloitunutta. Kesta-
van kehityksen linkki ohjaa Selecta Groupin englannin kieliselle sivustolle.
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2. Vastuullisuusty® ja sertifioinnit keskioon: vastuullisesti tuotettujen kahvien,
teelaatujen seka muiden tuotteiden esittely, kunnostettujen laitteiden ostami-
sen vaivattomuus. Muun kestavan kehityksen kokonaisuuden esittely, Se-
lecta Groupin vastuullisuusongelman kaantaminen ja paikallisten toimien

esittely.

Digitaalisen asiakaskokemuksen avulla voitaisiin parantaa asiakaskokemusta
seka erottua kilpailijoista. Verkkosivuston tamanhetkinen rakenne ja yritysten
koon mukaan jarjestetty otsikointi ja sisaltd eivat palvele asiakasyrityksen tar-
peita. JOBmealin verkkosivuston otsikointi nayttaytyy tarkoitukseen sopivam-
pana. Selectan laitevalikoiman suodatusta voisi parantaa siten, etta asiakas na-
kisi omilla valinnoillaan, 16ytyykd Selectalta heille sopivia ratkaisuja. Nykyinen
suodatus (Tyyppi & Tuote) ovat suppeita ja vaihtoehdot ovat rakennettu ehka
enemman teknisten ominaisuuksien ja asiantuntijan nakékulmasta. Oleellisem-
pia suodatusvaihtoehtoja voisi olla esimerkiksi kayttajamaara, laitteen ika
(uusi/kaytetty) ja kahvien osalta sertifioinnit seka paahtoasteet. Taydentavia ky-

symyksia varten voisi lisata chat-funktion, jota ei kilpailijoillakaan sivustollaan ole.

Verkkokaupan rekisteroitymista tulisi entisestaan helpottaa ja verkkokaupan va-
likoima olisi hyva olla nahtavilla ilman rekisterditymista (kuten Pauligilla). Pienet
laitehankinnat, jotka eivat vaadi asennusta, asiakas voisi suorittaa itse verkko-
kaupan kautta. Verkkokaupan olisi hyva olla muistava, jotta asiakkaalle pystytaan
tekemaan tuotesuosituksia seka laitteeseen sopivia kampanjoita. Verkkokaupan
kautta voisi olla mahdollisuus myds automaattisiin tilauksiin asiakkaan toivomalla

tiheydella.

Selectan asiakkaille olisi hyva luoda verkkokauppaan integroitu Selecta applikaa-
tio, jonka kautta huoltopyyntdjen tekeminen olisi vaivatonta, asiakas nakisi suo-
raan huoltohistorian, juomien kulutuslukemat seka saisi ladattua tarvittavat las-
kukopiot. Tama tyokalu paitsi helpottaisi asiakkaan asiointia, se lisaisi myos pro-
sessien lapinakyvyytta seka se toimisi myds Selectan myyntihenkildston tukena

asiakkuuden seurantapalavereissa.
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Selecta applikaatio tarjoaisi mahdollisuuden myos yhteisollisyyden lisaamisen
Selectan asiakkaiden keskuudessa ja se olisi keino lisata yhteenkuuluvuutta. Asi-
akkaat voisivat halutessaan verkostoitua muiden asiakkaiden kanssa kutsumalla
heita kahville. Verkostoituminen on yksildlliseen arvoon ja uraan liittyva tekija ar-
vopyramidin neljannelta tasolta ja siten yksi lisaarvoa luovista piirteista. Applikaa-
tiossa voisi asiakkaille myés markkinoida joko Selectan tiloissa tai asiakasver-

kostossa jarjestettavia tapahtumia tai kursseja.

3. Digitaalisen asiakaskokemuksen parantaminen: parantamalla digitaalista
asiakaskokemusta, voidaan tehostaa aikaa, jonka Selectan henkilokunta
kayttaa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Verkkosivuston jasentely,
tuotesuodatusten parantaminen, verkkokaupan ja sen ostomallien uudista-
minen seka Selecta applikaation kayttdonotto olisivat asioita, joiden avulla
voidaan lisata sisaan tulevien kyselyiden maaraa seka toisaalta myos tarjo-

taan lisaarvoa liiketoiminnan vaivattomuuden kautta.

Asiakkaan lisdarvon tuottamisessa yksi tarkeimpia tekijoita on asiakkaan tunte-
minen. Asiakkaan oppii tuntemaan ainoastaan siten, etta on heidan kanssaan
yhteydessa saanndllisesti. Selectalla Premium-asiakkaiden kanssa saannolli-
simmin tekemisissa on asiakasvastaavat, jotka hoitavat laitteiden taytto- seka
puhdistuspalvelut. Asiakkaan palvelupolun alkuvaiheen sopimusneuvottelut
seka sopimuksen uusintaneuvottelut kdy myyja. Asiakkaiden Joy Score (NPS)
kyselyt puolestaan hoidetaan asiakaspalveluosaston toimesta ja tulokset vie-
daan Suomen johtoryhmalle. Kyselyita tehdaan asiakkaille puhelimitse ja jat-
kossa tarkoituksena olisi, etta puheluita soitetaan jokaiselle asiakkaalle joka toi-

nen kuukausi.

Talla hetkella asiakkuus ei sujuvasti siirry myynnilta operatiiviselle osastolle,
vaan yhteyshenkiloksi asiakkaalle useimmiten jaa myyja, joka johtaa siihen, etta
myyja vastaa sellaisiinkin kysymyksiin, jotka eivat kuulu heidan vastuualueel-
leen. Myyntiorganisaation seka myyntiprosessin uudelleen jarjestelylla saataisi
lisattya toiminnan tehokkuutta seka tuotettua enemman lisaarvoa asiakkaille.

Kun kauppa on tehty, asiakkaalle voitaisi CRM-jarjestelmassa lahettaa automa-
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tisoitu viesti, jossa hanelle kerrottaisi alustava asennuspaiva, asennuksen yh-
teyshenkilo, asiakaspalvelun yhteyshenkild seka jatkossa asiakkuudesta vas-

taava henkilo.

Myynnin jalkeen asiakkuus siirtyisi Customer Success Managerin vastuulle
(uusi perustettava rooli). Customer Success Manager hoitaisi operatiivisen puo-
len yhteydenpidon asiakkuutta asiakasrajapinnassa hoitavan asiakasvastaavan
kanssa. Asiakasvastaavan kautta voidaan saada tarkeaa dataa laitteen loppu-
kayttajilta, josta valttamatta yrityksen hankintavastaavakaan ei ole tietoinen. Li-
saksi Customer Success Managerin vastuulla olisi Joy Score kyselyt seka nii-
den sisaltaman palautteen vieminen oikeille tahoille. Joy Score kyselyiden da-
tan voisi myds automatisoida siten, etta tuloksista olisi mahdollista saada lapi

markkinan tietoa ongelma-alueista tai mahdollisista tulevista trendeista.

Customer Success Manager voisi olla myos vastuussa siita, etta asiakas on tie-
toinen tuoteuutuuksista ja han voisi yhdessa muiden Customer Success Mana-
gerien kanssa tuottaa alueellista sisaltda Selecta Suomen uutiskirjeeseen. Cus-
tomer Success Managerien kautta olisi myos luonnollista kerata onnistuneita

asiakastarinoita Selectan verkkosivuille.

Asiakkaiden kanssa suorassa vuorovaikutuksessa olevat asiakaspalvelijat ovat
avainasemassa. Siksi myds asiakasvastaaville olisi hyva jarjestda myyntikoulu-
tusta, jotta yhteistyd Customer Success Managerin kanssa toimii mahdollisim-
man hyvin ja asiakasvastaavat osaavat tuoda heille oikeanlaista tietoa asiak-
kuuksista. Lisaperehdytys ja -vastuu myds auttavat tyontekijoita viihtymaan
tyossaan ja osoittaa, etta yritys arvostaa tyontekijoitaan. Tama edesauttaa suo-
tuisan kierteen syntymista, jolloin tydilmapiiri paranee, rekrytointi on vaivatto-

mampaa ja myos asiakasmaarat voivat kasvaa.

4. Myynnin uudelleen organisointi ja osaamisen syventaminen: syvennetaan
kumppanuutta Customer Success Manager (CSM) roolin kautta. CSM pitaa
huolta asiakkuudesta asiakkuuden sen alkamisen jalkeen ja varmistaa, etta
kaikki sujuu luvatusti. Asiakkaalle annetaan oikeat yhteyshenkil6t heti asiak-

kuuden alussa, jotta yhteydenotot ja kyselyt ohjautuvat oikeille tahoille. Asi-



39

akkaiden kanssa suoraan tekemisissa olevat asiakaspalvelijat ovat kriitti-
sessa roolissa, joten syvennetaan heidan osaamistaan seka CSM:n vuoro-

vaikutusta heidan kanssaan.



40

6 POHDINTA

Tyota ja sen teoriapohjaa koostettaessa, ajatukset harhautuivat vakisin ostopolun
alkuvaiheeseen. Toisaalta tama on oleellistakin, koska jos arvopyramidin perusta
on Kkaikilla kilpailijoilla samankaltainen, ovat lisaarvoa tuottavat tekijat juuri ne,

joilla voidaan erottautua kilpailijoista.

Asiakas tekee tiedonhausta 70 % itsenaisesti ennen ensimmaista yhteydenottoa,
siten on oleellista miettia naiden lisaarvoelementtien nakymista jo tassa vai-
heessa. Kaantaen, jos verkkosivusto ei tarjoa tarpeeksi lisatietoja, voi ensimmai-

nen asiakkaan yhteydenotto jadda kokonaan saamatta.

Opinnaytetyén pohjana toimiva suoritettu kysely oli suoritettu jo vuonna 2020,
joten Selecta oli ehtinyt aloittaa jo itse tekemaan toimenpiteita. Opinnaytetyon
kirjoittaminen my0s ajoittui keskelle Korona-pandemiaa. Valtaosa Selectan liike-
vaihdosta tulee toimistokahvista, joten oli selvaa, etta kriisilla oli suuri vaikutus
Selectan liikevaihtoon globaalisti. Tama oli toisaalta myds heratys siihen, miten
riippuvainen yrityksen toiminta on yhdesta tuotteesta ja toisaalta, miten hybridi-
tydskentelyn lisaantyessa yrityksen pitda miettia toimenpiteita, joilla vahentyneen

kahvikulutuksen vaikutuksia liikevaihtoon voidaan pienentaa.

Esimerkiksi kokonaisvaltaisten palveluratkaisujen tuottaminen oli Selectalla jo
tydon alla. Foodies kokonaisuuden seka alyjaakaappien kehittaminen oli kayn-
nissa. Alyjadkaappien ja ateriaratkaisujen toimittaminen kahvi- ja kioskilaitteiden
rinnalla on selkea lisaarvoa tuottava tekija, kun sopimuksia ei tarvitse tehda mo-
neen eri paikkaan ja kaiken saa yhdelta toimijalta. Toisaalta tama avaa myos
mahdollisuuksia siten, etta yrityksen kanssa voi aloittaa yhdella palvelulla ja jos
palveluun ollaan tyytyvaisia, voidaan laajentaa muiden palveluiden piiriin. Koko-
naisvaltaiset palveluratkaisut, herkulliset valipalat ja tuore kahvi voivat toimia
myds vetovoimatekijoing, joilla tyontekijoita voidaan saada viihtymaan paremmin

tydpaikoillaan tai ne voivat toimia jopa rekrytointivaltteina.
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Toisaalta tyon kirjoittamisenkin aikana ehti tapahtua paljon. Heti tyon alkumet-
reilld Pelican Rougesta vaihtui Selecta Finland Oy, myo6s yrityksen Suomen toi-
mitusjohtaja oli hiljattain vaihtunut. Toukokuussa 2021 Selectassa lanseerattiin
uusi "Joy to Go” brandi seka siihen liittyvat uudet toimintatavat (Batten & Hearne
2021). On kiehtova ajatus, etta yrityksen liikeidea on tuottaa iloa asiakkailleen.
Ajatuksesta voi ammentaa myds motivoivan syyn Selectan tydntekijoille tehda
tyétaan. Selectan Suomen verkkosivusto on uudelleen lanseerattu ja suurin osa
kaannostdista on tehty. Sivusto voisi kuitenkin viela enemman ilmentaa iloa esi-

merkiksi videoiden, likkuvan kuvan ja markkinoille kohdennetun sisallon kautta.

Siind missa Selecta keskittyi enemman yritysilmeen seka tuotevalikoiman muut-
tamiseen, keskityttiin tdssa opinnaytetydssa lisdarvon tuottamisen keinoihin asia-
kasnakOkulmasta. Selecta applikaation seka digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittaminen ovat asioita, jotka vaativat suurempia investointeja, jarjestelmauu-
distuksia ja integraatioita. Sen sijaan vastuullisuustyén korostaminen, referens-
sien ja asiakaskokemusten julkaiseminen sekd uuden myyntiorganisaation lan-
seeraaminen ovat matalalla kynnyksella lanseerattavia asioita, joilla uskotaan
olevan vaikutusta. Erityisesti Customer Success Managerin roolin ja siihen liitty-
van vuoropuhelun seka yrityksen toimintojen uudelleen organisoinnin uskotaan
olevan asia, joka auttaa lisddmaan asiakkaiden tietoisuutta Selectan palveluvali-

koimasta ja sita kautta ymmartamaan niiden tuottaman lisaarvon.

Tassa tyossa keskitytaan asiakkaiden lisaarvon tuottoon. Jos asiakkaasta ei ikina
tule asiakasta, ovat nama tassa tyossa listatut ideoinnit ja kehitysideat heidan
osaltaan merkityksettomia. Siksi Selectan tulisikin pohtia asiakkaan palvelupolun
harkintavaihetta ja keinoja vastata asiakkaan kysymyksiin jo ennen asiakkaan
yhteydenottoa. Selectan bisnes perustuu itsepalveluun ja asiakkaan palveluko-
kemuksen vaivattomuuteen. Tama pitaisi heijastua jo Selectan verkkosivustoon:
asiakkaan tulee saada tarvitsemansa tiedot vaivattomasti ja myos yhteydenoton

tulisi olla mahdollisimman vaivatonta ja valitonta.
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LITTEET

Liite 1. Benchmarking

SELECTA

Liikevaihto 16,6 M€
Suomessa
(2021)

Clodeseies s https:/iwww.se-

lecta.com/fiffi

Referenssit Ei

esilla

Co s e Kahvilaitteet,

vesiautomaatit,
kioski- ja vali-
pala-automaatit.

Basic, Optium,
Premium

JOBMEAL

12,7 M€

https://www.jobmeal.fi/

Kylla, mm. Mehildinen,
HKL, Finavia, Golfkun-
tosali, Essilor Oy & Oda

Kahvilaitteet, vesiauto-

maatit, kioski-

pala-automaatit

Tayspalvelu,
palvelu

ja vali-

osittais-
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PAULIG

16,7 M€

https://shop.pau-

ligpro.com/fi

Kylla, Sony Music
Finland, Solita &
Tapaus

Kahvi- ja kaa-
kaolaitteet, vesi-

automaatit

Paulig Relax;
Paulig Guarantee;
Paulig Full Ser-
vice, kahvikoulu-
tukset
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SELECTA JOBMEAL PAULIG

Brandit Pelican Rouge, Jacobs, Karat, Arvid Paulig, Bradley’s,

Lavazza, Nordqvist, L'OR, Lipton
Zoega’s, Star- Meira, Loéfbergs, Dil-
bucks, Lipton, mah, Pickwick, Four o’

Nordqvist clock, Lipton

Verkkokauppa " Kylla Kylla

Sertifioidut Kylla Kylla Kylla
Laitteet verk- [l ei kylla

Itsepalvelu- ei ei kylla, Oma Paulig
portaali

Lo b yli400 € Ei tiedossa yli 350 €

mitus

(=i Monipuoliset Vastuullista kahvia Korkea laatu, "Jo-
paasanoma palveluratkai- tyopaikoille kainen kahvikupi-
sut, iloa mu- linen on elamys”

kaan
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Liite 2. Haastattelukysymykset laatujohtajalle

PALVELUPOLKU/ASIAKASPALVELU:

1. Asiakkaan palvelupolku, onko kuvattu/visualisoitu?
2. Kuinka asiakkuus saatetaan myynnista operatiiviselle puolelle?
a. Miten yhteyshenkil6 vaihtuu myyjasta joksikin toiseksi?
3. Seurantapalaverit: miten usein? Kenen toimesta?
a. Mita tietoa asiakas saa asiakkuudesta, esim. kulutukset?
b. Tehdaanko asiakkaille tuotesuosituksia?
4. Miten kuunnellaan loppukayttajia? Mita tapoja tahan?

ASIAKASPALVELU:

1. Asiakastyytyvaisyyskyselyt
a. Miten usein?
Kuka tekee, miten tuloksia seurataan?
Millaisia kysymyksia?
Miten koostetaan?
Konkreettiset hyddyt arvontuottoon?
f. Mita asioita nousee?
2. Millaisia yhteydenottoja suurin osa asiakaspalveluun tulevista yhtey-
denotoista?
a. Tilastoja?

© oo o

MUUTA:
1. Kuinka suuri osa Suomessa myydysta kahvista on Pelican Rouge kah-
via?

2. Miten vastuullisuusty6ta toteutetaan Selectalla?

a. Muovipikarien myynnista poisto? Paivamaara?
3. Mita ISO-sertifikaatteja Suomessa on kaytdssa?

a. Mihin asti voimassa?

b. Mita edellytyksia?

c. Kuka valvoo toteutumista? Auditoinnit?
4. Pohjoismainen organisaatio?

a. Kuka vetaa Suomea?

b. Mitka funktiot yhteisia?
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